





































となっており（e.g., Grashof 1970; Montgomery 1975; Rao and MacLaughlin 
1989; 住谷 1991; Alpert et al. 1992; 恩藏，坂野 1997; 小川 2003; Chung et al. 
















































































































織文化」（Narver and Slater 1990）と定義され，主として組織レベルの概念と




































































































































































応じてサンプルを３つ（早期回答群［n = 62］，中期回答群［n = 62］，後期回答




























































































Narver et al.（2004），内的顧客志向は Kennedy et al.（2002），競争志向は
Narver and Slater（1990）を援用した。創造的ビジネス行動については，














性がある。そのため，Harman’s One Factor Test（Podsakoff and Organ 
1986）と，MV 法（Lindell and Whitney 2001）によって，コモン・メソッド・




















































































































































































































































































































































































































































































































































創造的ビジネス行動の a係数はやや低かったが（a = .658），それ以外の構成概
念においては0.7以上となった。CR については，全ての構成概念において0.6以
上となった。したがって，本研究の構成概念は内的一貫性を備えていることが
確認できた（Bagozzi and Yi 1988）。妥当性については，最尤推定法による確
認的因子分析によって検討した。市場志向，創造的ビジネス行動，パフォーマ
ンスの６つの構成概念による確認的因子分析の結果，適合度指標は c2 (d.f. = 
75) = 150.631，Bollen-Stine’s p = .117，GFI = .905，SRMR = .052，IFI = .930，










RCO 2 消費者の購買行動や購買実態を把握することは，重要である。 .770 .063
能動的顧客志向（AVE = .541，CR = .779）
PCO 1 消費者の一歩先を行き，新たな価値を提案することを心がけている。 .697 .095
PCO 2 潜在的な消費者を発掘するためのアイデアを模索している。 .786 .092
PCO 3 世の中の大きな動きから，将来の市場動向を予測している。 .723 .096
内的顧客志向（AVE = .587，CR = .740）
ICO 1 店舗の発注担当者と緊密なコミュニケーションをとっている。 .705 .110
ICO 2 店舗の発注担当者からの意見や要望を聞き入れるようにしている。 .849 .094
ICO 3 店舗の発注担当者は，自分にとって顧客のような存在である※。 N.A. N.A.
競争志向（AVE = .616，CR = .826）
CO 1 競合他社の動向に関する情報を定期的に収集している。 .788 .081
CO 2 競合他社の仕入れや価格の変動に即座に対応している。 .667 .093
CO 3 競合他社の強みと戦略について分析している。 .883 .085
創造的ビジネス行動（AVE = .494，CR = .660）





IB 3 目新しい商品については，積極的に採用している※。 N.A. N.A.
パフォーマンス（AVE = .498，CR = .747）
　あなたがご担当されてから，当該商品カテゴリーは ＿＿ の面で成功している
BP 1 売上 .648 .096
BP 2 利益 .717 .102
BP 3 売場の鮮度や活気 .753 .086
c2 (d.f. = 75) = 150.631，Bollen-Stine’s p = .117，
GFI = .905，SRMR = .052，IFI = .930，CFI = .928，RMSEA = .073
※項目─全体間の相関が低いため，分析から除外した。
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していることが明らかとなった（表３参照）。
　潜在変数から観測変数へのパスの係数と Average Variance Extracted
（AVE）を基準として収束妥当性を検討した。その結果，すべてのパス係数
は .50以上となり，１％水準で有意となり，十分な因子負荷量が確認できた
（Bagozzi and Yi 1988）。また，AVE は創造的ビジネス行動とパフォーマンス
においてわずかながら0.5を下回ったものの，それ以外の変数では0.5以上となっ
た（Fornell and Larker 1981）。したがって，収束妥当性が確認された。
　弁別妥当性については，潜在変数間の相関を１に固定したモデルと自由推定
したモデルの c2値を算出し，有意差が確認できるかどうかを検討した。その
結果，自由推定モデルと固定モデルの c2差は１％水準で有意であり（Δc2 = 
13.727～100.919），AIC は低い値となった。したがって，本研究の測定尺度は
弁別妥当性を備えていると判断できる（Anderson and Gerbing 1988）。
5-2．分析結果
　仮説モデルの推定には，最尤推定法による構造方程式モデリングを用いた⑿。
本モデルの分析結果は図４に示されている。モデルの適合度指標は c2 (d.f. = 
129) = 216.481，Bollen-Stine’s p = .116，GFI = .898，SRMR = .051，IFI = .931，
CFI = .927，RMSEA = .060だった。GFI は .90をわずかに下回ったものの，
Bollen-Stine’s ブートストラップ確率による検定（B = 1,000）の結果，「構成さ
れた分析モデルは正しい」という帰無仮説は棄却されず（p > .10），SRMRは .08
以下であり（Hu and Bentler 1999），IFI と CFI は .90以上であり（Bagozzi 
and Yi 1988），RMSEA は .08以下であり（Browne and Cudeck 1993），良好
な適合度が確認できた。創造的ビジネス行動の重相関係数の平方は.619であり，
パフォーマンスの重相関係数の平方は .514だった。
　能動的顧客志向（g = .337，t = 2.785），内的顧客志向（g = .396，t = 3.329），








響を与えており，仮説５は支持された（b = .717，t = 6.014）。
　小売バイヤーの市場志向が創造的ビジネス行動を媒介してパフォーマンスに
及ぼす間接効果について，ブートストラップ法（B = 1,000）により（Shrout 
and Bolger 2002; MacKinnon et al. 2004），間接効果の信頼区間を検討した（表
４参照）。その結果，受動的顧客志向の間接効果（gb = −.099）は有意とはなら


















適合度指標：c2 (d.f. = 129) = 216.481，Bollen-Stine’s p = .116，
　　　　　　GFI = .898，SRMR = .051，IFI = .931，CFI = .927，RMSEA = .060
p＊＊< .01，p＊< .05
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受動的顧客志向 → 創造的ビジネス行動 → パフォーマンス −.099 −.346 .090
能動的顧客志向 → 創造的ビジネス行動 → パフォーマンス .241 .064 .508
内的顧客志向 → 創造的ビジネス行動 → パフォーマンス .284 .078 .457
競争志向 → 創造的ビジネス行動 → パフォーマンス .185 −.052 .443
担当カテゴリー → 創造的ビジネス行動 → パフォーマンス −.024 −.251 .168
経験月数 → 創造的ビジネス行動 → パフォーマンス −.079 −.002 .001
担当店舗数 → 創造的ビジネス行動 → パフォーマンス .063 −.001 .004
年齢 → 創造的ビジネス行動 → パフォーマンス −.012 −.017 .010










受動的顧客志向 → 創造的ビジネス行動 −.059 .050 −.164 .035 −.178
能動的顧客志向 → 創造的ビジネス行動 .351 .134 .106 .630 .337
内的顧客志向 → 創造的ビジネス行動 .353 .116 .141 .600 .348
競争志向 → 創造的ビジネス行動 .252 .126 .008 .501 .252
創造的ビジネス行動 → パフォーマンス .608 .105 .418 .829 .647
担当カテゴリー → 創造的ビジネス行動 −.070 .173 −.412 .268 −.077
経験月数 → 創造的ビジネス行動 −.001 .001 −.003 .001 −.001
担当店舗数 → 創造的ビジネス行動 .002 .002 −.002 .005 .002
年齢 → 創造的ビジネス行動 −.002 .012 −.026 .021 −.002





（標準化係数） 下限 上限 下限 上限
モデル1
受動的顧客志向 → 能動的顧客志向 →
創造的ビジネス
行動 .134 .050 .286 .034 .330
モデル2
受動的顧客志向 → 内的顧客志向 →
創造的ビジネス
行動 .157 .059 .324 .040 .373
モデル3
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Quinn, Snoek, and Rosenthal 1964）。小売バイヤーの場合，顧客からは低価格を求められ，上司
からは高利益を求められるが，これらの期待の乖離をどの程度知覚するかが役割葛藤である。
⑶　役割曖昧性とは，個人に対して求められる役割の不明確さの程度である（Kahn, Wolfe, Quinn, 




的ネットワーク，面白さなど）の程度を指す（Keavney and Nelson 1993）。
⑸　分配の公正とは，従業員が報酬などの成果を公正であると知覚する程度であり，手続きの公正
とは，従業員が報酬などの成果がもたらされるプロセスを公正であると知覚する程度である
（DeConinck and Bachmann 2005）。
⑹　Narver, Slater, and MacLachlan（2004）では，顧客志向ではなく市場志向（能動的市場志向，
受動的市場志向）という語が用いられているが，その定義の中核には顧客が据えられており，測
定尺度には競争志向や職能横断的統合の概念は含まれていない。したがって，本研究では，
Narver, Slater, and MacLachlan（2004）の概念を顧客志向として扱っている。













⑿　多重共線性を検討するため，下位尺度得点を用いて VIF と Red（Kovács, Petres, and Tóth 
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